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Señores miembros del Jurado: 
 
Dando cumplimiento a las normas del Reglamento de elaboración y 
sustentación de tesis de la Sección de Posgrado de la Universidad César Vallejo, 
para elaborar la tesis de Maestría en Administración de Negocios, presento el 
trabajo de investigación titulado: Estrategias de marketing y posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
En este trabajo de investigación se describen los hallazgos de la investigación, 
la cual tuvo como objetivo determinar cómo las estrategias de marketing se 
relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 
2018, con una muestra de 111 unidades de investigación que se evaluó utilizando 
el instrumento de medición del cuestionario validado por expertos en investigación 
científica. 
El estudio está compuesto por ocho secciones, en el primero denominado 
introducción describe el problema de investigación, justificaciones, antecedentes, 
objetivos e hipótesis que dan los primeros conocimientos del tema, así como 
fundamentación del marco teórico, en la segunda sección presenta los 
componentes metodológicos, en la tercera sección se da a conocer el tratamiento 
estadístico e interpretación de cuadros, tablas y figuras, el análisis descriptivo de 
las variables, la prueba de hipótesis y los aspectos éticos consideradas en la 
elaboración de la presente tesis y se plantean los resultados; en la cuarta sección 
presenta la discusión, seguidamente en la quinta sección que presentan las 
conclusiones, para en la sexta sección exponer las recomendaciones, en la séptima 
las referencias y por último en la octava sección se exponen los anexos.     
 
Señores miembros del jurado espero que esta investigación sea evaluada y 








Índice de contenido 
 Pág. 
Página del jurado ii 
Dedicatoria iii 
Agradecimientos iv 
Declaración de autenticidad v 
Presentación vi 
Índice de contenido vii 
Índice de tablas ix 
Índice de figuras xi 
Resumen xii 
Abstract xiii 
I. Introducción 14 
1.1. Realidad Problemática 15 
1.2. Trabajos previos 17 
1.3. Teorías relacionadas al tema 21 
1.3.1. Variable estrategias de marketing 21 
1.3.2. Variable Posicionamiento 27 
1.4. Formulación del problema 32 
1.4.1. Problema General 32 
1.4.2. Problemas Específicos 32 
1.5. Justificación del estudio 32 
1.6. Hipótesis 33 
1.6.1. Hipótesis general 33 
1.6.2. Hipótesis Específicas 33 
1.7. Objetivos 33 





1.7.2. Objetivos específicos 33 
II. Método 35 
2.1. Diseño de investigación 36 
2.2.  Variables, operacionalización 37 
2.3. Población y muestra 39 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 39 
2.5. Métodos de análisis de datos 43 
2.6. Aspectos éticos 43 
III. Resultados 44 
3.1. resultados descriptivos 45 
3.1.1. Análisis descriptivo de la variable estrategia de márketing 45 
3.1.2. Descripción de las dimensiones de las estrategias de márketing 46 
3.1.3. Descripción de resultados de la variable posicionamiento 49 
3.1.4. Descripción de las dimensiones del posicionamiento 50 
3.2. Resultados inferenciales 53 
IV. Discusión 57 
V. Conclusiones 61 
VI. Recomendaciones 63 
VII. Referencias 66 
Anexos 70 
Anexo 1: Artículo científico 71 
Anexo 2: Matriz de Consistencia 78 
Anexo 3: Instrumento 79 
Anexo 4: Validez del instrumento. 83 
Anexo 5: Base de datos 101 






Índice de tablas 
                                                                                                                    Pág. 
Tabla 1 Operacionalización de la variable marketing 38 
Tabla 2 Operacionalización de la variable posicionamiento 38 
Tabla 3 Descripción de la población 39 
Tabla 4 Validez de contenido por juicio de expertos del 
cuestionario de estrategias de marketing   
40 




Tabla 6 Valores obtenidos por el coeficiente de Alfa de Cronbach 42 
Tabla 7 Rango de valor de Alfa de Cronbach 43 
Tabla 8 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
variable estrategias de márketing 
45 
Tabla 9 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
dimensión ventaja competitiva 
46 
Tabla 10 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
dimensión crecimiento de la empresa  
47 
Tabla 11 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
dimensión posición respecto a la competencia 
48 
Tabla 12 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
variable posicionamiento 
49 
Tabla 13 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 






Tabla 14 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
dimensión identificar los puntos de paridad y de diferencia 
51 
Tabla 15 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes 
de la empresa Prohidraut S.A. según su apreciación de la 
dimensión crear un mantra de marca 
52 
Tabla 16 Correlación de las variables estrategias de márketing y 
posicionamiento 
53 
Tabla 17 Correlación de las variables estrategias de márketing y 
determinación del marco de referencia 
54 
Tabla 18 Correlación de las variables estrategias de márketing e 
identificar los puntos de paridad y de diferencia 
55 
Tabla 19 Correlación de las variables estrategias de márketing y 























Índice de figuras 
 
  Pág. 
Figura 1 Distribución porcentual según niveles de la variable 
estrategias de márketing  
45 
Figura 2 Distribución porcentual según niveles de la 
dimensión ventaja competitiva  
46 
Figura 3 Distribución porcentual según niveles de la 
dimensión crecimiento de la empresa 
47 
Figura 4 Distribución porcentual según niveles de la 
dimensión posición respecto a la competencia 
48 
Figura 5 Distribución porcentual según niveles de la variable 
posicionamiento  
49 
Figura 6 Distribución porcentual según niveles de la 
dimensión determinación del marco de referencia  
50 
Figura 7 Distribución porcentual según niveles de la 
dimensión identificar los puntos de paridad y de 
diferencia 
51 
Figura 8 Distribución porcentual según niveles de la 

















El presente trabajo de investigación titulado “Estrategias de marketing y 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018”, tuvo como 
problema general la siguiente interrogante: ¿Cómo las estrategias de marketing se 
relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 
2018? Y como objetivo principal, determinar cómo las estrategias de marketing se 
relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 
2018. 
  En el aspecto metodológico el trabajo de investigación fue de tipo básico, 
con un enfoque cuantitativo; el diseño es no experimental y de nivel correlacional. 
La población de estudio correspondió a 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A. 
El instrumento utilizado fue el cuestionario, que contó con alternativas tipo escala 
de Likert, con el cual se recolectó la información con la que se realizó el análisis 
estadístico. 
El proceso de los datos se realizó según el coeficiente de correlación de 
Spearman de r= 0,952**  el cual demostró que las estrategias de marketing si se 
relacionan significativamente con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018; este estudio se centró en determinar si las estrategias de 
marketing se aplican de manera adecuada en dicha empresa, logrando obtener 
resultados que demuestran que las estrategias de marketing  se desempeñan de 
manera regular y deficientes. 
 













The present research work entitled "Strategies of marketing and positioning of the 
company Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018 ", had as a general problem the 
following question: How marketing strategies relate to the positioning of the 
company Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018? And as a main objective, 
determine how marketing strategies relate to the positioning of the company 
Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 2018.  
  In the methodological aspect, the research work is of a basic type, with a 
quantitative approach; the design is non-experimental and the level is correlational. 
The study population corresponded to 111 clients of the company Prohidraut S.A. 
The instrument used was the questionnaire, which included Likert scale alternatives, 
with which the information with which the statistical analysis was carried out was 
collected.  
The process of the data was performed according to the Spearman 
correlation coefficient of r = 0.952 ** which showed that the marketing strategies are 
significantly related to the positioning of the company Prohidraut S.A. Ate Vitarte 
Lima 2018; This study focused on determining if marketing strategies are applied 
properly in this company, achieving results that show that marketing strategies are 
performed regularly and poorly. 
 
 
































1.1. Realidad Problemática 
Debido a la globalización, existe una gran competencia en el sector económico. El 
deseo propio del ser humano de conseguir nuevas metas y tener la mayor 
presencia en el mercado, el poder de negociación de los usuarios, actuales 
innovaciones que hace dejar obsoletos los diferentes productos y servicios en el 
menor tiempo posible y como se puede ver la competencia cada día es más fuerte. 
Según Cardoza (2016) muchos negocios de la ciudad de Matagalpa, carecen 
de expertos que les asesore en estrategias de marketing para incrementar su 
negocio, por lo general, las estrategias aplicadas que los gerentes disponen para 
mantener un posicionamiento en el mercado, son realizadas sin hacer un estudio 
previo para indagar en los gustos y preferencias que puedan llegar a tener los 
consumidores.  
Por ende, el posicionamiento de las empresas podría verse afectados por la 
falta de combinación de estrategias de marketing, ocasionando una disminución 
considerable en las utilidades. Una de las conclusiones a la que llegó con su 
investigación fue que la empresa no implementa las estrategias necesarias para 
estar posicionada en el mercado.  
Por otro lado, Sanz (2018), comenta que dentro de las empresas mal 
posicionadas en el mercado se encuentra la empresa textil Primark frente a su 
competidor Inditex. Esta ha obtenido el 20% de crecimiento de las ventas debido a 
su oferta de compra online, factor con el que Primark no cuenta. Debido a este 
factor, la facturación de Primark asciende a 7980 millones de euros a diferencia de 
los 23241 millones de Inditex. Por otro lado, otro de los factores por el que Primark 
no está mejor posicionada que Inditex es que Inditex también tiene como objetivo 
ganar participación de mercado en Estados Unidos, es decir, que Inditex tiende a 
la adaptación de nuevos mercados y a satisfacer los gustos en cada mercado.   
Según Villahermosa (2015), los clientes saben de su importancia para las 
empresas y son cada vez más exigentes, además las últimas generaciones son 
más infieles, es por esto que las empresas deben darles mayor importancia a sus 
estrategias de marketing y procesos. Ante esta situación cabe señalar que muchas 





servicio, personas, distribución. Esta estrategia se apoya en la herramienta 
estadística que es uno de los factores para que las empresas logren diferenciarse 
porque permite realizar bases de clientes y segmentar. Otros de los factores son el 
internet y las innovaciones, y de esta manera lograr que los clientes vivan una 
experiencia que la brinde sólo la empresa y así pueda crecer, fidelizar a sus clientes 
y tener mayor participación de mercado. 
Asimismo Esparza (2016) sostiene que las estrategias de marketing que ha 
estado realizando la Universidad Señor de Sipán no han sido las adecuadas 
originando debilidades, como por ejemplo que la universidad no ha dado a conocer 
a su público objetivo todas las ventajas, logros e implementaciones que ha 
obtenido, demostrando un bajo nivel de relación entre la empresa, universidad y 
egresados, lo cual obstaculiza que los egresados se identifiquen con la universidad 
a causa de un bajo posicionamiento en el mercado y con esto perjudicando la 
imagen que proyecta el centro de estudios ante las empresas. La universidad ha 
estado realizando una estrategia de costos mínimos, pero sin promover muchos de 
los beneficios que tiene, lo cual obstaculiza el crecimiento y posicionamiento de la 
universidad en el mercado. 
Por otro lado, Rojas (2016), sostiene que mediante una investigación la 
variable posicionamiento es considerada por muchos gerentes como la más 
importante dentro de un plan de marketing. Un ejemplo que sucedió en el país a 
finales de los años 90 en el rubro de gaseosas. Coca Cola e Inka Cola, marcas con 
un buen posicionamiento en el mercado peruano tuvieron que bajar radicalmente 
sus precios para no dejar que Kola Real siga creciendo, porque en un lapso de 4 
años aumentaba su participación de mercado de 2% a 18%, cambiando una 
industria que era liderada por marcas que tenían su posicionamiento en la 
preferencia de los consumidores peruanos por muchos años. 
Ante esta situación, cabe decir que las empresas deben saber que el 
posicionamiento no sólo se relaciona con los atributos y beneficios de un producto 
o servicio sino también con las prácticas de la empresa y ante esto la empresa Coca 






  Asimismo, Morales (2018) sostiene que Franball S.A.C., es una empresa de 
consultoría en construcciones que a pesar que tiene colaboradores muy bien 
capacitados, los cuales brindan un buen servicio a los clientes, en el último año han 
disminuido sus ventas, además no es muy conocida como el primer lugar en 
servicios de consultoría por los clientes. Por ello, la empresa tiene problemas con 
posicionarse en el mercado. 
La empresa Prohidraut S.A. que pertenece al rubro económico de 
manufactura (productos elaborados con insumos de metal) no escapa de esta 
realidad y acorde a los datos brindados por la gerencia para el año 2013 se tuvieron 
ventas de 650,000 soles; para el año 2014, ventas de 890,000 soles; en el año 
2015, ventas de 1120,000 soles; en el año 2016, ventas de 1450,000 soles; en el 
año 2017, ventas de 1850,000 soles; y por último en el año 2018 ventas de 1 
200,000 soles; por lo que se nota una baja notable para el año 2018, porque el 
objetivo es un crecimiento anual para posicionarse en el mercado. 
Asimismo, la empresa Prohidraut S.A. tiene debilidades notables en el área 
de marketing, no ha aumentado su presupuesto para las actividades del área de 
marketing como publicidad, promociones. No realiza actividades de marketing 
como participación en ferias, exposiciones para conseguir más clientes; tampoco 
capacita frecuentemente a sus colaboradores del área de marketing y no evalúa su 
participación en el mercado anualmente. Por ende, la empresa Prohidraut S.A. no 
está llegando a su visión de posicionarse como líder en su rubro por lo que se ha 
encontrado que necesita mejorar sus estrategias de marketing. 
Por lo expuesto el estudio busca determinar si existe relación entre las 
estrategias de marketing y el posicionamiento la empresa Prohidraut S.A. Ate 
Vitarte Lima 2018. 
1.2. Trabajos previos  
Trabajos previos internacionales 
Degoma (2017) presentó Marketing strategies of textile companies: The case of 





Universidad de South Africa. Su objetivo fue examinar las estrategias de marketing, 
formulación y prácticas de implementación en las organizaciones textiles etíopes 
con el fin de identificar las brechas clave de la estrategia de marketing que las 
empresas deben llenar para mejorar su competitividad en el mercado. La 
metodología que se empleó fue bajo el enfoque cualitativo con un diseño de estudio 
de caso. La muestra de estudio lo conformaron nueve empresas textiles que 
venden sus productos en el mercado local y global. En sus conclusiones se 
examinó las estrategias de marketing en términos de formulación y prácticas de 
implementación de las empresas de casos, además la estrategia de marketing debe 
estar vinculada al desempeño de la empresa. 
Lammers y Ryll (2016) investigaron Brand new food – Brand positioning of 
entrepreneurial innovation a multiple case study in the food industry. Tesis de 
maestría en la Universidad de Lund. Su objetivo fue vincular los dominios 
académicos del posicionamiento de la marca, el espíritu empresarial y la innovación 
y, por lo tanto, contribuir a la construcción de nuevas teorías sobre la práctica de 
posicionamiento de marca. La metodología que se empleó fue un enfoque de 
estudio de caso múltiple en el sector alimentario. La muestra de estudio lo 
conformaron tres marcas de alimentos suecas. Concluyendo que las demandas 
cambiantes de los consumidores actualmente sobresaltan a las compañías de 
alimentos establecidas y dan impulso a los empresarios que ingresan al mercado 
con innovaciones alimentarias a menudo más saludables y ecológicas, además 
posicionar una nueva marca y comunicar el valor único de las innovaciones en el 
competitivo mercado de alimentos, plantea un desafío para un empresario y se 
encontró que la práctica de posicionamiento del empresario está configurada por el 
mercado y la orientación de la marca.  
Valencia (2017) presentó Posicionamiento de marca y su influencia en la 
decisión de compra. Tesis de maestría en la Universidad de Manizales. Su objetivo 
fue determinar cómo el posicionamiento se relaciona con la decisión de compra del 
consumidor, además se identificó cuáles son los motivos para el consumo de estos 
productos. La metodología que se empleó fue una investigación cuantitativa con un 
método descriptivo. La muestra de estudio lo conformaron 625 personas. En sus 





decisiones debido a la notable influencia de las marcas en los consumidores. 
Además, los consumidores consideran que la calidad de ropa tiene relación directa 
con el posicionamiento. 
Jaramillo (2016) presentó Estrategias de marketing y su incidencia en el 
volumen de ventas de la empresa Searos en la ciudad de Quito”. Tesis de maestría 
en la Universidad Regional Autónoma de los Andes “UNIANDES. Su objetivo fue 
elaborar estrategias de marketing que permitan elevar las transacciones de la 
empresa y que para aplicar las estrategias hay que tener bien en claro la realidad 
del entorno conociendo los aspectos positivos y sus deficiencias de la empresa. La 
metodología que se empleó fue el método inductivo-deductivo. La muestra incluyó 
a 104 clientes. Concluyendo que la empresa Searos no cuenta con un esquema 
organizado de estrategias de marketing lo que trae como efecto que las ventas de 
la empresa no aumenten, provocando la insatisfacción de los accionistas, afecta 
también al rendimiento y crecimiento de la empresa y que previo a la aplicación de 
algún tipo de estrategia de marketing, se debe tener bien en claro la realidad en la 
que se encuentra la empresa, para proyectar estrategias de forma efectiva. 
Cardoza (2016) presentó Estrategias de mercadeo y su incidencia en el 
posicionamiento de la cafetería “Barista Coffee Shop”, ubicada en la zona central 
de la ciudad de Matagalpa, año 2014. Tesis de maestría en la Universidad Nacional 
Autónoma de Nicaragua, Managua. Su objetivo fue analizar las estrategias de 
mercadeo y su nexo con el posicionamiento. La metodología que se empleó fue de 
enfoque cuantitativo aplicando encuestas a los consumidores con elementos 
cualitativos aplicando entrevistas a la administración del funcionamiento de la 
empresa con un tipo de estudio explicativo. La muestra lo conformaron 32 
consumidores encuestados. Concluyendo que, a pesar de la competencia en la 
ciudad de Matagalpa, y tomando en cuenta que cualquier persona natural o jurídica 
puede abrir una cafetería empleando la misma calidad de servicio, el 
posicionamiento de la cafetería podría verse afectado por la falta de combinación 







Trabajos previos nacionales 
Morales (2018) investigó Marketing estratégico para el posicionamiento de la 
empresa consultora Franball SAC, Chiclayo. Tesis de maestría en la Universidad 
César Vallejo. Cuyo objetivo fue analizar la situación del posicionamiento en la 
empresa. La metodología fue descriptiva con diseño no experimental, es además 
propositivo porque se plantea la propuesta de un Plan de marketing. Su población 
fue de tipo censal. Concluyendo que la propuesta de marketing estratégico es una 
herramienta de administración y es importante porque su finalidad es conseguir los 
objetivos de la empresa mediante estrategias que deben ser orientadas a la 
satisfacción del cliente y relacionarse con las otras áreas de la empresa. Además, 
el plan de marketing estratégico es importante no sólo para lograr los objetivos de 
la empresa sino también un buen posicionamiento en el mercado. 
Herrera (2018) presentó Estrategia de marketing para el posicionamiento en 
el mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de Bagazán. Tesis 
de maestría en la Universidad Señor de Sipán. Su objetivo fue diseñar estrategias 
de marketing para posicionar a la organización. La metodología que se usó fue 
cualitativa de diseño cuasi experimental. La muestra correspondió a 384 clientes. 
Concluyendo que el marketing a usar para elevar el posicionamiento de la 
cooperativa es la promoción   y   sorteos   de   los productos   financieros, y el 
marketing relacional. De igual forma se demostró que hay una correlación 
importante entre las dos variables. 
Chang (2017) investigó El marketing y el posicionamiento de la marca de 
útiles escolares David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017. Tesis de 
maestría en la Universidad César Vallejo. Su objetivo fue establecer la relación 
entre el márketing y el posicionamiento. La metodología fue descriptiva, 
correlacional de diseño no experimental. La muestra de estudio lo conformaron 383 
encuestados (padres de familia). En sus conclusiones se demostró que hay una 
relación alta de 0.886 entre las variables analizadas, así como una significancia 
menor al 0.05%. 
Esparza (2016) presentó Estrategias de marketing para desarrollar nuevos 
mercados de la universidad señor de Sipán. Tesis de maestría en la Universidad 





marketing para la realización de nuevos mercados. La metodología fue explicativa, 
descriptiva-correlacional de diseño no experimental. La muestra considerada fue 
66 representantes de instituciones educativas. Concluyendo que las estrategias 
empleadas por la universidad no fueron las más adecuadas, ya que solo se limitaba 
a la estrategia de bajo costo, pero no optimizaba otros procesos competitivos, que 
la limitaba frente a otras entidades educativas. Respecto a su posicionamiento se 
encuentra en nivel intermedio, pero con tendencia a la baja, por lo que es necesario 
optimizar los mecanismos en las estrategias de marketing, así abarcar un mayor 
segmento del mercado. 
Pazimiño (2014) investigó Estrategias de marketing para mejorar la 
competitividad del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado Continental. 
Tesis de maestría en la Universidad Nacional del Centro del Perú. Su objetivo fue 
relacionar las estrategias de marketing con la competitividad. La metodología 
empleada fue descriptiva, no experimental de enfoque cuantitativo. La muestra lo 
integraron 2481 estudiantes de la institución superior. Concluyendo que las 
estrategias de marketing mejoraron la competitividad, con un mejor porcentaje en 
el mercado de (38%); nivel de recordación de la marca institucional (45.9%) y 
colocación en el mercado laboral de los egresados (71.4%). 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Variable estrategias de marketing 
Definiciones de la variable estrategias de marketing 
Según Vallet et al (2015), definen que la estrategia son las acciones que realizan 
las organizaciones para optimizar su competividad en el mercado y sobresalir ante 
sus competidores, para esto tienen que escoger que estrategias son las más 
importantes para alcanzar sus objetivos y luego su visión. 
Asimismo, Munuera y Rodríguez (2007), sostienen que la estrategia 
empresarial es muy importante no sólo para obtener ventajas competitivas, sino 
para que la organización sea sostenible en el tiempo. Tiene que tener como base 
las capacidades y recursos de la empresa, un análisis del macro entorno y micro 





Por otro lado, Parmerlee (1998), define que una estrategia de marketing es la 
integran diversas acciones planteadas para alcanzar las metas dispuestas en el 
proyecto de marketing. El propósito de la estrategia es determinar el curso correcto 
de estas acciones para llegar a los objetivos propuestos. En cuanto a la descripción, 
la formulación de una estrategia empieza con determinar un objetivo y para lograrlo 
hay que seguir una estrategia apoyándose en tácticas que son medios más 
concretos y puntuales que ayudarán a lograr la estrategia para finalmente conseguir 
el objetivo propuesto. 
Teorías relacionadas a la variable estrategias de marketing 
Según Amaya (2005), sostiene que hay 4 métodos de la estrategia, el ascendente 
sostiene que la iniciativa en el diseño de la estrategia son recogidas por distintas 
áreas de la empresa y luego son emitidas al nivel corporativo para que sean 
culminadas. El enfoque descendente, es valorada por el personal directivo, 
contando con la asesoría de los gerentes de nivel más bajo. El enfoque interactivo, 
los ejecutivos de nivel ejecutivo y los gerentes de menor rango consultan entre ellos 
y luego preparan la estrategia. Enfoque a nivel dual, todas las áreas uniformizan el 
plan y se adaptan a sus necesidades y metas corporativas. 
Asimismo, Amaya (2005), sostiene que existen diversas estrategias corporativas, 
que promueven el posicionamiento y que integradas unas a otras ayudan alcanzar 
las metas y objetivos. 
Según Kotler y Armstrong (2012), afirman que hay un modelo de estrategias 
de marketing y es considerado uno de los más importantes por ser el más adaptable 
a las necesidades de la empresa. Consta de las siguientes partes, como primera 
parte se tiene el resumen ejecutivo, el cual es un documento que resume los puntos 
relevantes, las metas y recomendaciones para los accionistas y gerentes que 
deberán leer y autorizar las estrategias de marketing. Como segunda parte se tiene 
la realidad de marketing vigente, donde los gerentes de marketing estudian el 
mercado global para luego decidir a qué segmento del mercado irán dirigidos sus 
productos o servicios, los gerentes también dan información de la situación actual 





Asimismo, Kotler y Armstrong (2012), sostienen que como tercera parte se 
tiene la descripción del mercado, en la cual se identifican las condiciones más 
importantes que se observa en el mercado, para luego realizar las estrategias 
planteadas en el plan. Como cuarta parte se encuentran los beneficios y 
características del producto, donde estas deben ofrecer beneficios que satisfagan 
las exigencias de los clientes. Como quinta parte se tiene la revisión del producto, 
la cual se encarga de identificar y detallar las características del producto y el 
contexto donde se comercializa para luego elegir las estrategias necesarias que se 
relacionan con ellos.     
Asimismo, Kotler y Armstrong (2012), afirman que como sexta parte se 
encuentra la revisión de la competencia, la cual consiste en analizar a los 
competidores, es decir, qué posición ocupa en el mercado y estudiar sus 
estrategias. Además, la revisión es muy importante porque se puede identificar 
consumidores, competidores, proveedores, productos sustitutos, barreras de 
entrada y cómo se relacionan todos estos factores. Como séptima parte se tiene la 
revisión de los canales y la logística, la cual es responsable de la planificación, 
operaciones, nivel de rotación y almacenaje de los productos. Como octava parte 
se tiene el análisis FODA, donde la alta gerencia debe realizar este análisis, es 
decir, realizar un análisis interno como son los aspectos fuertes y débiles de la 
compañía y un análisis externo de oportunidades y amenazas, teniendo en cuenta 
que éstas últimas dependen de los cambios del entorno como son los políticos, 
económicos, culturales y tecnológicos. Los cuales influyen en el crecimiento de la 
empresa. 
Por ende, Kotler y Armstrong (2012), sostienen que como novena parte se 
tienen a las estrategias de marketing que son las tareas que van a ser necesarias 
realizar para conseguir los objetivos propuestos, los cuales deben plasmarse 
claramente de modo que la gerencia vaya evaluando el progreso y tome las 
medidas necesarias para continuar en la dirección correcta e identificar algún 
problema que afecte la estrategia. Como décima parte se encuentra el desarrollo 
de planes de acción, los cuales brindan una base sólida para la implementación de 
actividades importantes, además deben estar coordinados con las actividades y 





parte se tienen a los presupuestos y control de estrategias, donde los gerentes usan 
los presupuestos para realizar un cálculo anticipado de los gastos y pronosticar la 
rentabilidad de las actividades relacionadas con el área de marketing. Por otro lado, 
el control ayuda a identificar algún problema del plan que necesite medidas 
correctivas y a medir los resultados del plan.  
Según Porter (2006), para saber qué estrategias de marketing se debe usar 
es importante realizar un estudio del macro y micro entorno de la empresa, donde 
el micro entorno consiste en todos los elementos relacionados de manera constante 
con la empresa e influyen en las actividades diarias y en los resultados, estos son, 
proveedores, clientes, competidores, aliados estratégicos y los reguladores y el 
macro entorno que son los factores demográficos, tecnológicos, naturales, políticos 
y culturales que influyen en la empresa, es decir, son todas las fuerzas externas y 
que la empresa no puede controlar. Con respecto al análisis de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter, permite saber qué factores influyen en la rentabilidad de 
una empresa. Estas fuerzas son un modelo que ayuda analizar la competividad 
empresarial en el sector en el que se desarrolla. Este diagnóstico contribuye a la 
viabilidad de las estrategias del negocio. 
Asimismo, Porter (2006), afirma que la primera fuerza es la amenaza de 
competidores que van apareciendo, la cual se refiere a las barreras de entrada, si 
es más fácil entrar al mercado, mayor será la amenaza donde nuevos competidores 
pueden llegar con recursos nuevos para tomar una porción del mercado. Como 
segunda fuerza se tiene la rivalidad entre los competidores, donde la rivalidad 
determina el rendimiento del sector, es decir, cuanta menos competencia se dé en 
un sector, la empresa será más rentable. Como tercera fuerza se tiene el poder de 
negociación de los proveedores, donde un mercado no atrae cuando el poder que 
los proveedores disponen debido a su nivel de concentración, poder de decisión en 
el precio, grado de organización. La situación empeorará si al proveedor le favorece 
integrarse hacia delante. 
Por ende, Porter (2006), sostiene que como cuarta fuerza se tiene al poder 
de negociación de los compradores, cuando el mercado no llama la atención de los 
clientes, porque lo que se ofrece ya está insertado en el mercado. Los clientes 





más calidad y servicios y por ende la empresa tendrá una disminución en su 
rentabilidad. La situación empeorará si a los consumidores les favorece 
sindicalizarse. Por último, como quinta fuerza se tiene la amenaza de ingreso de 
productos sustitutos, donde el mercado no genera empatía con los clientes si hay 
muchos productos similares. La situación se dificulta cuando estos ofrecen más 
tecnología o entran costos diferenciados, disminuyendo el porcentaje de ganancia 
de la empresa.  
Dimensiones de las estrategias de marketing 
Según Vallet et al. (2015), definen que la estrategia son las acciones que 
realizan las empresas para ser más productivas en el mercado y sobresalir ante 
sus competidores, para esto tienen que escoger que estrategias son las más 
importantes para alcanzar sus objetivos y luego su visión. 
Dimensión 1: Ventaja Competitiva  
Según Vallet et al. (2015), sostienen que las empresas cuentan con ventajas 
competitivas al tener productos y /o servicios con características originales que 
hacen que las empresas sean superiores sobre su competencia. Estas ventajas se 
dividen en dos grupos: Las ventajas internas que se crean en el proceso de compra, 
abastecimiento, producción y distribución de los productos, haciendo posible que 
estos tengan costos menores a los de la competencia; y las ventajas competitivas 
externas que se dan debido a una cualidad propia del producto que lo diferencia de 
los competidores y que los consumidores puedan identificarlo y valorarlo. 
Asimismo, Vallet et al. (2015), afirman que contar con ventajas competitivas 
internas permite que las empresas puedan ofrecer al mercado productos más 
económicos que los de sus competidores, esto también es conocido como la 
estrategia de liderazgo en costos, donde los clientes puedan saber de los precios 
inferiores. En el caso de las ventajas competitivas externas, las empresas pueden 
tener la estrategia de diferenciación, que consiste en desarrollar productos o 
servicios con cualidades originales que los consumidores los ven como únicos, 
especiales o superiores, logrando que estos paguen más porque el valor del 
producto sobresale en el mercado. Luego se encuentra la estrategia de 





a un único segmento. Con el objetivo de conocer a estos segmentos con mayor 
profundidad que sus competidores. 
Dimensión 2: Crecimiento de la empresa 
Asimismo, Vallet et al. (2015), comentan que estas estrategias contribuyen a 
expandir las organizaciones y se pueden agrupar en base al producto y en el 
mercado. La estrategia de penetración de mercado se basa en el incremento de las 
ventas de los productos actuales ofreciéndolos a sus clientes actuales y atrayendo 
a nuevos consumidores. Por otro lado, la estrategia de desarrollo de mercado, 
como primera opción la empresa puede llegar a nuevos grupos de clientes dentro 
del mismo mercado geográfico y como segunda opción, es la expansión geográfica 
a nivel local, regional o internacional. La estrategia de desarrollo de productos se 
basa en la incorporación de innovaciones al producto, donde son modificados o son 
creados productos novedosos; la estrategia de diversificación consiste en el 
lanzamiento de un producto novedoso en un mercado en el que no haya participado 
anteriormente. Se pueden identificar dos estrategias de crecimiento diversificado: 
La estrategia de diversificación relacionada o concéntrica es cuando los nuevos 
negocios se relacionan con los negocios habituales para aprovechar los diferentes 
beneficios que surgen de esta unión, y en las estrategias de diversificación no 
relacionada o pura, los nuevos negocios no guardan ninguna relación con los 
negocios originales. 
Dimensión 3: Posición respecto a la competencia 
Asimismo Vallet et al. (2015), Definen las estrategias de la empresa 
partiendo de la ubicación relativa en la que esta se encuentra y su comparación con 
la competencia, se pueden clasificar en cuatro tipos: la estrategia del líder que es 
la que emplean aquellas empresas que dominan el mercado y que la competencia 
reconoce como tal, estas empresas pueden mejorar su estado actual al aumentar 
la demanda, defender el porcentaje en el mercado que se tiene de los ataques de 
los competidores y al expandir la cuota de mercado; las estrategias retadoras, que 
pueden ser aplicadas por las demás empresas que tienen participación en el 





mercado, sino que también pueden ampliar su cuota de mercado al enfrentarse a 
empresas de igual o menor tamaño. 
Por otra parte, Vallet et al. (2015), afirman que la estrategia de seguidor, 
ocupa una posición inferior a la del líder, las empresas seguidoras deben tener sus 
propias estrategias porque tendrán que intentar mantener su cuota de mercado 
actual y cuando sea posible aumentarla poco a poco. La estrategia del especialista 
en nichos se considera como una particularidad de la estrategia de seguidor, ya 
que para evadir el hecho de enfrentarse con la empresa que domina el mercado, 
escoge un segmento reducido en el que la empresa líder casi no ha puesto su 
atención. Al tener un conocimiento suficiente de los consumidores y contar con la 
correcta adecuación del producto a sus requerimientos, se puede alcanzar un 
incremento en el porcentaje en el mercado en el sector que ha sido seleccionado 
para especializarse. Para evitar los inconvenientes de especializarse en un solo 
nicho, varias empresas se especializan en diferentes nichos al mismo tiempo.     
1.3.2. Variable Posicionamiento 
Definiciones de la variable posicionamiento 
Según Ries y Trout (2002), el posicionamiento es lo que se puede lograr en el 
pensamiento del consumidor. El producto o servicio deberá ocupar el primer lugar 
en la mente de los consumidores para demostrar una ventaja frente a sus 
competidores. 
Según Wilensky (1997), el posicionamiento se refiere a lo que los productos o 
servicios puedan conseguir en el pensamiento de los consumidores. También se le 
define como el primer pensamiento que llega a la mente del cliente, lo que significa 
que el posicionamiento se transforma en una ventaja competitiva.  
Según Lane (2008), el posicionamiento es hacer que el producto o servicio y 
la imagen de la empresa ocupen un lugar diferente y valioso en la mente de los 
consumidores y con ello aumentar los beneficios y ganancias para la empresa. 
Teorías relacionadas de la variable posicionamiento 
Según Ries y Trout (1992), es muy importante ser el primero en la mente de los 





determinado. En efecto, una marca no debe comparar lo que hacen los 
competidores a medida que vayan creciendo en el mercado, sino que debe 
enfocarse en sus principales ventajas competitivas y dirigirse a un segmento 
determinado. Asimismo, los clientes unen las marcas en categorías y las 
almacenan en su memoria. Por ende, sostienen que para que los clientes recuerden 
una marca, se tiene que saber a qué categoría pertenece la marca, cuando se 
identifica la categoría, los clientes pueden guardar la marca en su memoria y si la 
categoría es más simple, a los clientes se les hará más fácil conservar la 
información.  
Asimismo, Ries y Trout (1992), afirman que los clientes realizan su elección 
tomando en cuenta las emociones, características y percepciones que les brindan 
las marcas de la categoría. Por ende, el posicionamiento es viable cuando hay dos 
a más marcas en una categoría y así se puede elegir que marca ocupa el primer 
lugar en la mente. 
Según Águeda et al. (2008), el posicionamiento es hacer que la empresa tenga un 
espacio privilegiado en el pensamiento de los consumidores. Los esfuerzos que 
realiza la empresa han de permitir el logro de un posicionamiento único y diferente 
que se relacione con los objetivos de la empresa. El análisis del posicionamiento lo 
conforman dos conceptos importantes, posicionamiento en segmentos de mercado 
y posicionamiento frente a las marcas competidoras. 
Asimismo, Águeda et al. (2008), sostienen que el posicionamiento en 
segmentos de mercado consiste en que una vez identificados los segmentos del 
mercado, una organización debe tomar la decisión entre hacer una especialización 
o enfocarse en un único segmento del mercado, si se va a enfocar en la totalidad 
de los segmentos o si seleccionara solo varios. La decisión debe ser tomada 
partiendo de la información referente a cada segmento, el nivel de la demanda 
existente, los competidores y la probabilidad de llevar a cabo los esfuerzos 
comerciales que se requieren para alcanzar los objetivos establecidos. 
Por otro lado Águeda et al. (2008), afirman que el posicionamiento frente a 
las marcas competidoras consiste en que al tener el segmento de mercado 





sustentar la imagen que pretende ser transmitida, teniendo en cuenta la manera en 
la que son percibidas las ofertas de la empresa en comparación con el resto de los 
productos ofrecidos por los competidores en un determinado segmento; la 
diferenciación de los productos puede ser estudiada al emplear las técnicas de 
posicionamiento que hacen posible llegar a conocer como son percibidos los 
estímulos por parte de los consumidores y que tan importantes son las cualidades 
que se valoran en las diferentes categorías, para luego compararlas con el resto de 
los productos, así como con el producto ideal. 
Según Vértice (2008), el posicionamiento es el espacio que tiene el producto 
o servicio en el pensamiento del cliente, para lograr el posicionamiento se tiene que 
tener en cuenta las estrategias de venta y el marketing que influya sobre el producto 
o servicio. Cuando se conoce los atributos de un producto, se conoce también a la 
marca, es por esto que el posicionamiento cuenta con atributos mejor considerados 
por los clientes, mediante la diferenciación, satisfacción al cliente y que el producto 
sea también rentable. 
Asimismo, Vértice (2008), afirma que se dan diferentes tipos de posicionamiento, 
el primero es el posicionamiento enfocado en atributos, es cuando la empresa se 
posiciona mediante las características que tienen sus productos o servicios, las 
cuales son distintas a la de sus competidores logrando que los clientes la prefieran. 
El segundo es el posicionamiento enfocado en los beneficios, es cuando los 
productos o servicios que ofrece la empresa son diferentes a los de la competencia 
y contribuyen a la mejora de la calidad de vida de los clientes. El tercero es el 
posicionamiento basado en el usuario, se refiere a la elección adecuada de los 
clientes en base a una buena segmentación de mercado. 
Por ende, Vértice (2008), revela que el cuarto tipo de posicionamiento es el 
posicionamiento tomando como base la competencia, consiste en que las 
características de los productos o servicios tengan una real diferencia con la 
competencia. El quinto es el posicionamiento enfocado en la categoría de un 
producto o de un servicio, consiste en que es importante considerar el sector 
económico al que va dirigido los productos o servicios, así como también de una 





último, el sexto es el posicionamiento fundamentado en la calidad o en el precio, lo 
cual se refiere a que se toma como base la calidad y el precio del producto. 
Dimensiones de Posicionamiento 
Según Lane (2008), es de suma importancia que la empresa identifique sus 
aspectos fuertes, oportunidades, aspectos débiles y amenazas y a su vez 
compararlas con sus competidores para lograr un óptimo posicionamiento; sus 
actividades son tres: Primero, determinar un marco de referencia, segundo, 
identificar los puntos de paridad y de diferencia y tercero, crear un mantra de marca. 
Dimensión 1: Determinación del Marco de referencia  
Lane (2008), señaló que para identificar a los mercados y saber distinguir 
donde empieza uno y termina el otro, nos dice en qué lugar estamos ubicados con 
los productos que compite la marca. Contiene dos subfases, la primera que es la 
Contratación del servicio, es cuando se realiza un estudio del mercado en cuanto a 
la contratación del servicio por los clientes, además es importante reconocer a 
través de qué medio los clientes se informan de los servicios que dispone la 
empresa y que tan dispuesto está el cliente de volver a realizar la contratación del 
servicio. En segundo lugar, está la recordación de marca, donde se debe realizar 
una investigación de mercado con el fin de evaluar el posicionamiento que tiene la 
empresa en comparación con sus competidores. 
Dimensión 2: Identificación de los puntos de paridad y diferenciación  
Lane (2008), señaló que, es importante identificar los puntos de diferencia y 
los puntos de paridad o semejanza, así tenemos al establecimiento de atributos, los 
cuales se relacionan con los puntos de diferencia, estos son beneficios o ventajas 
que la empresa posee para diferenciarse de la competencia y tener un claro 
posicionamiento en el mercado. Para su realización se consideran tres criterios 
importantes, en primer lugar, la conveniencia para el consumidor, es cuando los 
clientes logran identificar que la marca es importante para ellos, se encuentran 






En segundo lugar, la facilidad de entrega por parte de la empresa, consiste 
en que es importante que a la empresa le resulte rentable y fácil entregar los 
productos o brindar el servicio a sus clientes, además la cooperación de sus 
colaboradores que tienen una relación más cercana con el cliente para ofrecer una 
excelente calidad del servicio y hacer posible el posicionamiento.  
En tercer lugar, la diferenciación de los competidores consiste en que es 
importante que la empresa se diferencie de su competencia ofreciendo beneficios 
y atributos superiores a los de sus competidores para que los clientes se fidelicen 
con la empresa. Por otro lado, en cuanto al establecimiento de estrategias, quiere 
decir que se determinan las estrategias que son parte de los puntos de paridad, los 
cuales son atributos que no son propios de la empresa, sino que estos atributos 
son compartidos con otras empresas competidoras. Por último, el reconocimiento 
de los beneficios, consiste en que el cliente reconoce el beneficio brindado por la 
empresa. 
Dimensión 3: Creación de un Mantra de marca  
Por otro lado, Lane (2008), expresó que el mantra es la frase corta o slogan 
que representa a la empresa, tienen como objetivo que sus colaboradores y grupos 
de interés entiendan cómo debe ser apreciada la marca de la empresa por los 
clientes. Considera cuatro criterios claves: En primer lugar, la comunicación, el 
mantra debe comunicar los mejores atributos que posee la empresa con el objetivo 
de que sean valorados por los clientes y la empresa logre posicionarse en el 
pensamiento del consumidor. En segundo lugar, la simplificación, el mantra debe 
ser corto, con significado importante y de forma concreta porque debe ser fácil de 
recordar. En tercer lugar, la identificación de atributos, es importante que la 
empresa identifique las cualidades que la lleven a un posicionamiento mediante un 
estudio para evaluar la apreciación que tienen los clientes sobre la marca y, por 
último, la identificación con la empresa, el mantra también debe lograr motivar a los 
colaboradores y a los clientes para que estos se sientan identificados con la 





1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema General 
¿Cómo las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018? 
1.4.2. Problemas Específicos      
Problema específico 1 
¿Cómo las estrategias de marketing se relacionan con la determinación del marco 
de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 
2018? 
Problema específico 2 
¿Cómo las estrategias de marketing se relacionan con la identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 2018? 
Problema específico 3  
¿Cómo las estrategias de marketing se relacionan con la creación de un mantra de 
marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
A nivel teórico, el estudio permite servir como base para realizar posteriores 
investigaciones y darle la importancia necesaria que tienen en la actualidad las 
estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de una empresa. 
A nivel práctico, la investigación se orienta a determinar como las estrategias 
de marketing son importantes y necesarias para mejorar el posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A., la cual necesita de colaboradores eficientes y que se 
encuentren capacitados para que contribuyan con el crecimiento de la empresa en 
el uso de las estrategias de marketing. 
A nivel metodológico, la investigación ha sido realizada teniendo en cuenta 
las normas de la investigación científica. Se empleó el enfoque cuantitativo, se 





que permitió tener información de las variables, se desarrollaron objetivos y 
finalmente se contrastó la hipótesis propuesta. 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis general 
Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
Hipótesis especifica 1 
Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la determinación 
del marco de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate 
Vitarte Lima 2018 
Hipótesis especifica 2 
Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la identificación 
de los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa 
Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018 
Hipótesis especifica 3 
Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la creación de un 
mantra de marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte 
Lima 2018 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general 
Determinar cómo las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento 
de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 2018. 
1.7.2. Objetivos específicos 
Objetivo específico 1 
Determinar cómo las estrategias de marketing se relacionan con la determinación 
del marco de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate 





Objetivo específico 2 
Determinar cómo las estrategias de marketing se relacionan con la identificación de 
los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 2018 
Objetivo específico 3  
Determinar cómo las estrategias de marketing se relacionan con la creación un 






















































2.1. Diseño de investigación 
Enfoque 
La investigación fue de enfoque cuantitativo, ya que se emplearon instrumentos de 
almacenamiento de datos que genere información cuantificable y medible.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2007), estos afirman que un 
estudio es cuantitativo, porque se busca hacer una generalización de los resultados 
que se obtengan, así como también se pretende en que el estudio que se lleva a 
cabo pueda tener una discusión, a través de este enfoque se pretende indagar al 
igual que predecir el fenómeno que se investiga. Su principal finalidad es la de 
armar y luego demostrar teorías, y mediante los datos que se recolectan se pueden 
comprobar o no hipótesis, basándose siempre en un análisis.   
Método 
El método en que se desarrolló el estudio fue hipotético deductivo.  
Según Bernal (2006), sostiene que el método hipotético-deductivo es un 
enfoque de la investigación que comienza con una teoría acerca de cómo funcionan 
las cosas y deriva hipótesis comprobables. Es una forma de razonamiento 
deductivo, ya que comienza con principios generales, suposiciones e ideas, y 
trabaja desde ellos hasta declaraciones más particulares sobre cómo se ve 
realmente el mundo y cómo funciona. Luego, las hipótesis se prueban a través de 
la reunión y el análisis de datos, y luego los resultados apoyan o refutan la teoría. 
Tipo  
Por su tipo es un estudio básico. 
Según Baena (2014), en este tipo de investigación se pretende buscar una 
respuesta a diferentes preguntas relevantes y que a través de ellas se incremente 
la visión en diversos campos científicos. Está fundamentada en el aspecto teórico 








Se inserta en el diseño no experimental porque no se manipuló las variables, 
solo se analizó y describió en su estado actual.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2007), afirma que el diseño es no 
experimental porque la observación del suceso es tal como se da en su contexto 
natural, es decir, no es posible manipular las variables.  
Nivel  
La investigación tiene un nivel correlacional porque establecerá la relación 
entre cada una de las unidades de investigación (variables y dimensiones). 
Según Carrasco (2007), los estudios correlacionales relacionan dos o más 
variables para establecer su relación.  
2.2.  Variables, operacionalización 
Definición conceptual de las variables  
Variable 1: Estrategias de marketing 
Según Vallet et al. (2015), definen que la estrategia son las acciones que realizan 
las empresas para ser más productivas en el mercado y sobresalir ante sus 
competidores, para esto tienen que escoger que estrategias son las más 
importantes para alcanzar sus objetivos y luego su visión. 
Variable 2: Posicionamiento 
Según Lane (2008), es de suma importancia que la empresa identifique sus 
aspectos fuertes, oportunidades, aspectos débiles y amenazas y a su vez 
compararlas con sus competidores para lograr un óptimo posicionamiento; sus 
actividades son tres: Primero, determinar un marco de referencia, segundo, 







Operacionalización de las variables 
Tabla 1.  
Operacionalización de la variable Estrategias de marketing 
 
 
Tabla 2.  
Operacionalización de la variable Posicionamiento 
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competencia 







Penetración de mercado 
 
Desarrollo de mercado 
 











Estrategia de seguidor 
 
















































Determinación del Marco de 
referencia 
 
Contratación del servicio 
 





































Identificación de  los puntos 




Establecimiento de las 
estrategias 
 












Identificación de atributos 
 
Identificación con la 
empresa 
Fuente: Elaboración propia  
Fuente: Elaboración propia  
 
Fuente: Elaboración propia  
 






2.3. Población y muestra 
Población 
La población estuvo conformada por los clientes de la empresa Prohidraut SA; que 
incluye a 111 clientes. 
Tabla 3. 
 Descripción de la población de la empresa 
Población  N° de clientes 
  
clientes 111 
Fuente: Base de datos 
Según Carrasco (2017), la población censal toma como unidad de análisis a 
todo el universo al que se le va recolectar la información o los datos; los estudios 
con una población censal se realizan cuando los participantes no son muy 
numerosos y se requiere de su participación de forma total para darle fiabilidad a 
los resultados. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica de recolección de datos 
La técnica que se usó fue la encuesta en cada una de las variables de estudio, la 
encuesta contendrá preguntas cerradas, tipo escala de Likert. 
Según carrasco (2007), son las que permiten la constitución de diferentes reglas 
que sirven de guía para el estudio, para esto el investigador debe tener el 
conocimiento adecuado para utilizarlas y aplicarlas y de esta manera su elección 
sea sencilla.   
Instrumento de recolección de datos 
El instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el cual incluye ítems que se 







Según Corbetta (2007), es lo que se utiliza por parte de la persona que realiza el 
estudio para recolectar la información necesaria respecto a la muestra de estudio 
que se haya elegido y de esta manera dar las posibles soluciones a los 
inconvenientes que se buscan resolver.  
Ficha técnica Estrategias de Marketing 
 
Ficha Técnica 1 
 
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir las estrategias de marketing 
Autor: Carol Regalado Mayorga (2018) 
Objetivo del instrumento: Valorar las estrategias de marketing 
Población a la que se puede administrar: 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A. 
Forma de Administración: Individual 
Tiempo de aplicación: 25 minutos 
Descripción del instrumento: Dimensiones: Ventaja competitiva, Crecimiento de la 
empresa y posición respecto a la competencia 
Indicadores: Liderazgo en costos, diferenciación, especialización, penetración de 
mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos, diversificación concéntrica, 
estrategia de líder, estrategia retadora, estrategia de seguidor, estrategia especialista en 
nichos.  
Ítems: 01 a las 20 preguntas 
Escala de respuesta: Siempre (5 puntos), Casi siempre (4 puntos), A veces (3 puntos), 
Casi nunca (2 puntos), Nunca (1punto). 
Niveles de puntuación:  Alto: 79-92, Medio: 52-72. Bajo: 31-51 
Tabla 4.  





Nombres y apellidos del experto Dictamen 
1 Magister Ommero Trinidad Vargas Hay suficiencia 
2 Doctor Luis Nuñez Lira Hay suficiencia 
3 Doctor Salvatierra Melgar Ángel Hay suficiencia 





Ficha técnica Posicionamiento  
 
Ficha Técnica 2 
 
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el posicionamiento 
Autor: Carol Regalado Mayorga (2018) 
Objetivo del instrumento: Valorar el posicionamiento 
Población a la que se puede administrar: 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A. 
Forma de Administración: Individual 
Tiempo de aplicación: 25 minutos 
Descripción del instrumento: Dimensiones: Determinación del marco de referencia, 
Identificación de los puntos de paridad y de diferencia y la creación de un mantra de marca. 
Indicadores: Contratación del servicio, recordación de marca, establecimiento de 
atributos, establecimiento de las estrategias, reconocimiento de los beneficios, 
comunicación, simplificación, identificación de atributos e identificación con la empresa. 
Ítems: 20 preguntas 
Escala de respuesta: Siempre (5 puntos), Casi siempre (4 puntos), A veces (3 puntos), 
Casi nunca (2 puntos), Nunca (1punto). 
Niveles de puntuación: Bueno: 71-90, Regular: 49-70, Malo 27-48 
Tabla 5. 




Nombres y apellidos del experto Dictamen 
1 Magister Ommero Trinidad Vargas Hay suficiencia 
2 Doctor Luis Nuñez Lira Hay suficiencia 
3 Doctor Salvatierra Melgar Ángel Hay suficiencia 









La validez se realizó mediante el juicio de expertos, conformados por docentes 
especializados de la UCV, los cuales podrán establecer la claridad y pertinencia de 
las preguntas. 
Según Corbetta (2007), es lo que se interpreta como la capacidad que pueda llegar 
a tener un instrumento para realizar de manera óptima la medición de las variables 
que se están estudiando.  
Confiabilidad 
La confiabilidad se hizo con el estadístico Alfa de Cronbach, por contar con 
opciones tipo escala de Likert en los instrumentos. 
Según Silva y Brain (2006), el coeficiente de Alfa de Cronbach fue elaborado por J. 
L. Cronbach, el cual consiste en que los datos varían entre cero y uno. Mientras 
más se acerque al uno más confiabilidad tendrá el instrumento.  
Tabla 6.  
Valores obtenidos por el coeficiente de Alfa de Cronbach 
Nota: Base de datos (Anexos) 
 
En la tabla 2, se aprecia que se alcanzó para la variable Estrategias de márketing 
un valor de 0,994 que se interpreta como muy fuerte confiabilidad y la variable 
Posicionamiento se obtuvo un valor de 0,997 que se interpreta de muy fuerte 




Variables Alfa de Cronbach 







 Rango de valor de Alfa de Cronbach 
Criterio Rango o valores estimados 
No es confiable      0 
Baja confiabilidad     0.01 a 0.49 
Moderada confiabilidad  0.50  a 0.70 
Fuerte confiabilidad    0.71 a 0.89 
Muy fuerte confiabilidad  0.90 a 1.00 
Fuente: Base de datos                                
2.5. Métodos de análisis de datos 
Posterior a la reunión de datos se realizará el proceso estadístico. Los datos se 
manejarán a partir de: 
- Estadística descriptiva (tablas de frecuencia y gráfico de barras con %). 
- Estadística inferencial (prueba de correlación con Rho Spearman). 
2.6. Aspectos éticos 
La investigación cumplió con rigurosidad con los lineamientos de la institución, uso 







































3.1. resultados descriptivos 
3.1.1. Análisis descriptivo de la variable estrategia de márketing 
Tabla 8. 
 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la variable estrategias de márketing 





Válido Mala 52 46,8 46,8 46,8 
Regular 42 37,8 37,8 84,7 
Buena 17 15,3 15,3 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
     Fuente: Base de datos (anexo) 
 
Figura 1. Distribución porcentual según niveles de la variable estrategias de 
márketing 
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la tabla 8 y figura 1 se muestra que la variable estrategias de márketing se 
obtuvo que un 46.8% considera que las estrategias de márketing es mala, el 37.8% 
es regular y el 15.3% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye 






3.1.2. Descripción de las dimensiones de las estrategias de márketing  
Tabla 9.  
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión ventaja competitiva 
 





Válido Mala 33 29,7 29,7 29,7 
Regular 60 54,1 54,1 83,8 
Buena 18 16,2 16,2 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
        Fuente: Base de datos (anexo) 
 
 
Figura 2.  Distribución porcentual según niveles de la dimensión ventaja competitiva 
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la tabla 9 y figura 2 se muestra que la dimensión ventaja competitiva se obtuvo 
que un 29.7% considera que la ventaja competitiva es mala, el 54.1% es regular y 
el 16.2% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye que la 





Tabla 10.  
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión crecimiento de la empresa 
 





Válido Mala 35 31,5 31,5 31,5 
Regular 65 58,6 58,6 90,1 
Buena 11 9,9 9,9 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
      Fuente: Base de datos (anexo) 
 
Figura 3. Distribución porcentual según niveles de la dimensión crecimiento de la 
empresa  
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la tabla 10 y figura 3 se muestra que la dimensión crecimiento de la empresa se 
obtuvo que un 31.5% considera que el crecimiento de la empresa es malo, el 58.6% 
es regular y el 9.9% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye 







 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión posición respecto a la competencia 





Válido Mala 27 24,3 24,3 24,3 
Regular 75 67,6 67,6 91,9 
Buena 9 8,1 8,1 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
            Fuente: Base de datos (anexo) 
 
 
Figura 4. Distribución porcentual según niveles de la dimensión posición respecto 
a la competencia 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Nota: De la tabla 11 y figura 4 se muestra que la dimensión posición respecto a la 
competencia se obtuvo que un 24.3% considera que la posición respecto a la 
competencia es mala, el 67.6% es regular y el 8.1% indica que es buena. De los 
resultados obtenidos se concluye que la posición respecto a la competencia de la 





3.1.3. Descripción de resultados de la variable posicionamiento 
Tabla 12. 
 Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la variable posicionamiento 
 





Válido Mala 50 45,0 45,0 45,0 
Regular 37 33,3 33,3 78,4 
Buena 24 21,6 21,6 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
         Fuente: Base de datos (anexo) 
 
 
Figura 5. Distribución porcentual según niveles de la variable posicionamiento 
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la tabla 12 y figura 5 se muestra que la variable posicionamiento se obtuvo que 
un 45.0% considera que la posición respecto al posicionamiento es mala, el 33.3% 
es regular y el 21.6% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye 






3.1.4. Descripción de las dimensiones del posicionamiento  
Tabla 13.  
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión determinación del marco de referencia 
 





Válido Mala 27 24,3 24,3 24,3 
Regular 60 54,1 54,1 78,4 
Buena 24 21,6 21,6 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
   Fuente: Base de datos (anexo) 
 
Figura 6. Distribución porcentual según niveles de la dimensión determinación del 
marco de referencia 
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la tabla 13 y figura 6 se muestra que la dimensión determinación del marco de 
referencia se obtuvo que un 24.3% considera que la posición respecto a la 
determinación del marco de referencia es mala, el 54.1% es regular y el 21.6% 
indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye que la determinación 







Tabla 14.  
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión identificación de los puntos de paridad 
y de diferencia 





Válido Mala 23 20,7 20,7 20,7 
Regular 67 60,4 60,4 81,1 
Buena 21 18,9 18,9 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
      Fuente: Base de datos (anexo) 
 
Figura 7. Distribución porcentual según niveles de la dimensión identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Nota: De la tabla 14 y figura 7 se muestra que la dimensión identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia se obtuvo que un 20.7% considera que la posición 
respecto a identificar los puntos de paridad y de diferencia es mala, el 60.4% es 
regular y el 18.9% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye 
que la identificación de los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento 





Tabla 15.  
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la dimensión creación de un mantra de marca 
 





Válido Mala 23 20,7 20,7 20,7 
Regular 62 55,9 55,9 76,6 
Buena 26 23,4 23,4 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
      Fuente: Base de datos (anexo) 
 
 
Figura 8. Distribución porcentual según niveles de la dimensión creación de un 
mantra de marca 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Nota: De la tabla 15 y figura 8 se muestra que la dimensión creación de un mantra 
de marca se obtuvo que un 20.7% considera que la posición respecto a crear un 
mantra de marca es mala, el 55.9% es regular y el 23.4% indica que es buena. De 
los resultados obtenidos se concluye que la creación de un mantra de marca del 






3.2. Resultados inferenciales  
Prueba de hipótesis. 
Prueba de la hipótesis general 
Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
Tabla 16. 














Sig. (bilateral) . ,000 
N 111 111 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,952** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,01 entonces se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que las estrategias de márketing si se correlaciona con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. De acuerdo a la tabla mostrada, el 
coeficiente de correlación de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,952**. Entonces 
el grado de correlación es positiva y significativamente con el posicionamiento es 
muy fuerte de acuerdo a los índices de correlación de Spearman.   
Prueba de la primera hipótesis específica 
Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con la 
determinación del Marco de referencia del posicionamiento de la empresa 





Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la 
determinación del Marco de referencia del posicionamiento de la empresa 
Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
Tabla 17.  

















Sig. (bilateral) . ,000 
N 111 111 
Determinación del 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,01 entonces se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que las estrategias de márketing si se correlaciona con la 
determinación del marco de referencia del posicionamiento de la empresa 
Prohidraut S.A. De acuerdo a la tabla mostrada, el coeficiente de correlación de 
Spearman se obtuvo un valor de r= 0,777**. Entonces el grado de correlación es 
positiva y significativamente con la dimensión determinación del marco de 
referencia es fuerte de acuerdo a los índices de correlación de Spearman.   
Prueba de la segunda hipótesis específica 
Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con la 
identificación de los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la 





Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la 
identificación de los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
Tabla 18. 
 Correlación de las variables estrategias de márketing e identificación de los 







n de los 
puntos de 









Sig. (bilateral) . ,000 
N 111 111 
Identificación de los 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,01 entonces se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que las estrategias de márketing si se correlaciona con la 
identificación de los puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. De acuerdo a la tabla mostrada, el coeficiente de 
correlación de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,753**. Entonces el grado de 
correlación es positiva y significativamente con la dimensión identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia es fuerte de acuerdo a los índices de correlación 
de Spearman.   
Prueba de la tercera hipótesis específica 
Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con la 
creación de un mantra de marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 





Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la creación 
de un mantra de marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate 
Vitarte Lima 2018. 
Tabla 19.  















Sig. (bilateral) . ,000 
N 111 111 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,01 entonces se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que las estrategias de márketing si se correlaciona con la 
creación de un mantra de marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 
De acuerdo a la tabla mostrada, el coeficiente de correlación de Spearman se 
obtuvo un valor de r= 0,757**. Entonces el grado de correlación es positiva y 
significativamente con la dimensión creación de un mantra de marca es fuerte de 














































En lo que respecta a la presente investigación, los resultados de la hipótesis general 
señalaron que las estrategias de marketing si se relacionan significativamente con 
el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018 porque se 
encontró una correlación alta (Rho= 0,952) y significativa (p< 0,01) entre ambas 
variables, ante esto se puede decir que, a mejores estrategias de marketing, mejor 
posicionamiento en el mercado. Estos resultados guardan relación con lo que 
sostiene Chang (2017) quien señala que es recomendable diseñar estrategias de 
marketing para lograr el posicionamiento en el mercado, además comenta que se 
tiene que realizar constantemente estudios de mercado porque es una herramienta 
importante que contribuye a la elaboración de estrategias de marketing para lograr 
un mejor posicionamiento en el mercado. 
Asimismo, en lo que respecta a la presente investigación, los resultados de 
la primera hipótesis específica señalaron que las estrategias de marketing si se 
relacionan significativamente con la determinación del marco de referencia del 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018, porque se 
encontró una correlación alta (Rho= 0,777) y significativa (p< 0,01), lo cual se 
corrobora con el trabajo de investigación de Herrera (2018) porque cuando se tomó 
el indicador del posicionamiento, conocimiento de la Cooperativa, en sus resultados 
se dio que el 51% de personas encuestadas respondieron que sí conocen a la 
Cooperativa, por otro lado, cuando se tomó el otro indicador del posicionamiento, 
frecuencia de visitas a la cooperativa, en sus resultados se dio que el 81% de 
personas encuestadas respondieron que mensualmente visitan la Cooperativa.  
Cabe resaltar que los indicadores del posicionamiento de Herrera (2018) como el 
conocimiento de la Cooperativa y frecuencia de visitas a la Cooperativa se 
relacionan con los indicadores de la determinación del marco de referencia, los 
cuales son la recordación de la marca y la contratación del servicio 
respectivamente. Lo cual quiere decir que el conocimiento de la cooperativa, 
frecuencia de visitas son factores que influyen directamente en la determinación del 
marco de referencia y por ende en el posicionamiento. Además, estos resultados 
se relacionan con lo que sostiene Herrera (2018) quien afirma que es importante 
que los clientes visiten frecuentemente a la Cooperativa, es decir, que regularmente 





es importante para que los clientes recuerden la marca, ambos son factores que 
influyen en el logro de un buen posicionamiento en el mercado. 
Asimismo, en lo que respecta a la presente investigación, los resultados de 
la segunda hipótesis específica, señalaron que las estrategias de marketing si se 
relacionan significativamente con la identificación de los puntos de paridad y de 
diferencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018, 
porque se encontró una correlación alta (Rho= 0,753) y significativa (p< 0,01), lo 
cual se corrobora con el trabajo de investigación de Cardoza (2016) porque en 
referencia al indicador del posicionamiento, satisfacción del cliente, en sus 
resultados se dio que el 57% de los encuestados está satisfecho con el servicio que 
brinda la cafetería, asimismo, se tomó otro indicador del posicionamiento, Distintivo, 
en sus resultados se dio que el 73% de los encuestados consideran que el servicio 
que brinda la cafetería es diferente al de la competencia, ante esto se puede decir 
también que la cafetería emplea estrategias positivas como la estrategia de 
diferenciación con respecto a su competencia. Finalmente se tomó el indicador del 
posicionamiento, expectativas del servicio, en sus resultados se dio que el 93% de 
los encuestados reconocen que el servicio que brinda la cafetería les agrada. Cabe 
resaltar que los indicadores del posicionamiento de Cardoza (2016) como 
satisfacción del cliente, distintivo y expectativas del servicio se relacionan con los 
indicadores de la identificación de los puntos de paridad y de diferencia, los cuales 
son, establecimiento de atributos, establecimiento de estrategias y reconocimiento 
de los beneficios respectivamente. Lo cual quiere decir que la satisfacción del 
cliente, lo distintivo y las expectativas del servicio son factores que influyen 
directamente en la identificación de los puntos de paridad y de diferencia y por ende 
en el posicionamiento. Además, estos resultados se relacionan con lo que sostiene 
Cardoza (2016) quien afirma que la satisfacción del cliente es muy importante para 
la cafetería Barista, que el cliente valore la calidad del producto y la calidad del 
servicio. En cuanto a lo distintivo, la cafetería considera relevante diferenciarse de 
sus competidores ofreciendo productos de calidad y calidad en el servicio. Con 
respecto a las expectativas del servicio, es importante para la administración y 





En lo que respecta a la presente investigación, los resultados de la tercera 
hipótesis específica señalaron que las estrategias de marketing si se relacionan 
significativamente con la creación de un mantra de marca del posicionamiento de 
la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018, porque se encontró una 
correlación alta (Rho= 0,777) y significativa (p< 0,01), lo cual se corrobora con el 
trabajo de investigación de Morales (2018) porque cuando se tomó el indicador del 
posicionamiento, aceptación de recomendaciones y sugerencias, en sus resultados 
se dio que el 38% de los encuestados expresó que casi siempre la empresa 
Franball acepta las recomendaciones y sugerencias que le brindan sus clientes, 
asimismo el 36% manifestó siempre. Se tomó otro indicador del posicionamiento, 
atributos que caracterizan a la empresa, en sus resultados se dio que la empresa 
Franball si tiene atributos que la caracterizan como el 40% en calidad de trabajo, el 
36% en responsabilidad y el 24% en cumplimiento de cronograma. Finalmente se 
tomó el indicador del posicionamiento, identificación con la empresa, donde el 52% 
de los encuestados manifestó que definitivamente si y el 48% manifestó que si se 
identifican con la empresa. Cabe resaltar que los indicadores del posicionamiento 
de Morales (2018) como aceptación de recomendaciones y sugerencias, atributos 
que caracterizan a la empresa y la identificación con la empresa son similares a los 
indicadores de la creación de un mantra de marca, los cuales son comunicación, 
identificación de atributos y la identificación con la empresa respectivamente. Lo 
cual quiere decir que la aceptación de recomendaciones y sugerencias, atributos 
que caracterizan a la empresa y la identificación con la empresa son factores que 
influyen directamente en la creación de un mantra de marca y por ende en el 
posicionamiento. Además, estos resultados se relacionan con lo que sostiene 
Morales (2018) quien afirma de la suma importancia que tiene la aceptación de 
recomendaciones y sugerencias de los clientes, los atributos que caracterizan a la 
empresa como calidad de trabajo, responsabilidad y cumplimiento de cronograma, 










































Primera: Las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento de la 
empresa Prohidraut SA., es decir, las estrategias de marketing que ha 
estado realizando la empresa no son las más adecuadas por ende su 
posicionamiento es bajo en el mercado. 
Segunda: Las estrategias de marketing se relacionan con la determinación del 
marco de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut SA, es 
decir, que las estrategias de marketing no han sido las más adecuadas, 
por lo cual los clientes tienen una regular dificultad en la contratación del 
servicio y la recordación de la marca, lo que obstaculiza la determinación 
del marco de referencia, lo cual afecta su posicionamiento en el mercado. 
Tercera: Las estrategias de marketing se relacionan con la identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa 
Prohidraut SA, es decir, que las estrategias de marketing no han sido las 
más adecuadas, por lo cual los clientes tienen una regular dificultad en 
reconocer el establecimiento de atributos como la calidad del servicio, 
innovación, capacitación de los colaboradores, satisfacción del cliente. El 
establecimiento de estrategias positivas que la diferencie de otras 
empresas y el reconocimiento de los beneficios que ofrece la empresa, lo 
que obstaculiza la identificación de los puntos de paridad y de diferencia, 
lo cual afecta el posicionamiento de la empresa. 
Cuarta: Las estrategias de marketing se relacionan con la creación de un mantra 
de marca del posicionamiento de la empresa Prohidraut SA, es decir, que 
las estrategias de marketing no han sido las más adecuadas, por lo cual 
los clientes tienen una regular dificultad con la comunicación en relación 
por ejemplo a que desconocen la frase que caracteriza a la empresa, con 
la identificación de atributos positivos que la representan y con la 
identificación con la empresa para luego poder recomendarla, lo que 
obstaculiza la creación de un mantra de marca, lo cual afecta su 






































Primera: Se recomienda a la gerencia general que trabaje en forma conjunta con 
todas las áreas de la empresa para ver la factibilidad de aumentar el 
presupuesto para las actividades del área de marketing con el fin de 
implementar mejores estrategias de marketing para lograr un buen 
posicionamiento en el mercado. 
Segunda: Como los clientes tienen una regular dificultad en la contratación del 
servicio y recordación de la marca, lo que obstaculiza la determinación del 
marco de referencia, se recomienda que la empresa aplique la estrategia 
de diferenciación, ofreciendo productos y servicios de calidad, excelente 
capacitación para los colaboradores, buena atención al cliente y también la 
estrategia de penetración de mercado, en base al desarrollo de una buena 
publicidad y promociones, sólo así los clientes podrán volver a contratar el 
servicio y tendrán una mejor recordación de la marca por la publicidad y por 
la experiencia vivida a través de la diferenciación. 
Tercera: Como los clientes tienen una regular dificultad en reconocer el 
establecimiento de atributos, el establecimiento de estrategias positivas y 
el reconocimiento de los beneficios que ofrece la empresa, lo que 
obstaculiza la identificación de los puntos de paridad y de diferencia, se 
recomienda que la empresa aplique la estrategia de diferenciación, 
ofreciendo productos y servicios de calidad, realizando innovaciones en los 
productos y servicios, buena capacitación para los colaboradores, 
excelente atención al cliente, sólo así los clientes estarán en la capacidad 
de reconocer los atributos, las estrategias positivas y los beneficios que 
ofrece la empresa. 
Cuarta: Como los clientes tienen una regular dificultad con la comunicación, con la 
identificación de atributos y con la identificación con la empresa, lo que 
obstaculiza la creación de un mantra de marca, se recomienda que la 
empresa aplique la estrategia de penetración de mercado en base al 
desarrollo de una buena publicidad que fortalezca la comunicación entre la 
empresa y sus clientes mediante una frase representativa, además como 
la empresa aún no tiene un buen posicionamiento en el mercado, se 





ser original en sus productos o servicios y así los clientes podrán identificar 
atributos positivos de la empresa. Por último, se recomienda la estrategia 
de especialistas en nichos para que la empresa pueda ofrecer productos 
personalizados y de esta manera los clientes podrán identificarse aún más 
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Ate Vitarte Lima 2018. 
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carol_soul21@hotmail.com 
Escuela de Post Grado 
Universidad César Vallejo 
Resumen 
El proceso de los datos se realizó según el coeficiente de correlación de Spearman 
de r= 0,952**  el cual demostró que las que las estrategias de marketing si se 
relacionan significativamente con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018; este estudio se centró en determinar si las estrategias de 
marketing se aplican de manera adecuada en dicha empresa, logrando obtener 
resultados que demuestran que las estrategias de marketing  se desempeñan de 
manera regular y deficientes. 
Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento.  
                                                          Abstract 
The process of the data was performed according to the Spearman correlation 
coefficient of r = 0.952 ** which showed that the marketing strategies are 
significantly related to the positioning of the company Prohidraut S.A. Ate Vitarte 
Lima 2018; This study focused on determining if marketing strategies are applied 
properly in this company, achieving results that show that marketing strategies are 
performed regularly and poorly. 
Keywords: Strategies, marketing, positioning. 
Introducción 
Debido a la globalización, existe una gran competencia en el sector económico. El 





participación del mercado, el poder de negociación de los clientes, actuales 
innovaciones que hace dejar obsoletos los diferentes productos y servicios en el 
menor tiempo posible y como se puede ver la competencia cada día es más fuerte. 
Por ende, el posicionamiento de las empresas podría verse afectados por la falta 
de combinación de estrategias de marketing, ocasionando una disminución 
considerable en las utilidades.  
Metodología 
En el aspecto metodológico el trabajo de investigación fue de tipo básico, con un 
enfoque cuantitativo; el diseño fue no experimental de nivel correlacional. La 
población correspondió a 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A. El instrumento 
utilizado fue el cuestionario, que contó con alternativas tipo escala de Likert, con el 
cual se recolectó la información con la que se realizó el análisis estadístico. 
Resultados  
Tabla 1. 
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la variable estrategias de márketing 
             Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Mala 52 46,8 46,8 46,8 
Regular 42 37,8 37,8 84,7 
Buena 17 15,3 15,3 100,0 
Total 111 100,0 100,0 
 
     Fuente: Base de datos (anexo) 
 
Figura 9. Distribución porcentual según niveles de la variable estrategias de 
márketing 





De la figura 1 se muestra que la variable estrategias de márketing se obtuvo que 
un 46.8% considera que las estrategias de márketing es mala, el 37.8% es regular 
y el 15.3% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye que las 
estrategias de márketing en la empresa Prohidraut, tiene una tendencia mala. 
Tabla 2. 
Distribución de frecuencias y porcentajes de los clientes de la empresa Prohidraut 
S.A. según su apreciación de la variable posicionamiento 
              Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Mala 50 45,0 45,0 45,0 
Regular 37 33,3 33,3 78,4 
Buena 24 21,6 21,6 100,0 
Total 111 100,0 100,0  
          
Fuente: Base de datos (anexo) 
 
 
Figura 2. Distribución porcentual según niveles de la variable posicionamiento 
Fuente: Base de datos (anexo) 
De la figura 2 se muestra que la variable posicionamiento se obtuvo que un 45.0% 
considera que la posición respecto al posicionamiento es mala, el 33.3% es regular 
y el 21.6% indica que es buena. De los resultados obtenidos se concluye que el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut, tiene una tendencia mala. 
Prueba de la hipótesis general 
Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con el 





Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 
Tabla 3. 




Rho de Spearman Estrategias de marketing Coeficiente de correlación 1,000 ,952** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 111 111 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,952** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: Base de datos (anexo) 
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,01 entonces se rechaza la hipótesis 
nula y se concluye que las estrategias de márketing si se correlaciona con el 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. De acuerdo a la tabla mostrada, el 
coeficiente de correlación de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,952**. Entonces 
el grado de correlación es positiva y significativamente con el posicionamiento es 
muy fuerte de acuerdo a los índices de correlación de Spearman. 
Discusión  
En lo que respecta a la presente investigación, los resultados de la hipótesis general 
señalaron que las estrategias de marketing si se relacionan significativamente con 
el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018 porque se 
encontró una correlación alta (Rho= 0,952) y significativa (p< 0,01) entre ambas 
variables, ante esto se puede decir que, a mejores estrategias de marketing, mejor 
posicionamiento en el mercado. Asimismo, en lo que respecta a la presente 
investigación, los resultados de la primera hipótesis específica señalaron que las 
estrategias de marketing si se relacionan significativamente con la determinación 
del marco de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate 
Vitarte Lima 2018, porque se encontró una correlación alta (Rho= 0,777) y 
significativa (p< 0,01). Asimismo, en lo que respecta a la presente investigación, los 





marketing si se relacionan significativamente con la identificación de los puntos de 
paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate 
Vitarte Lima 2018, porque se encontró una correlación alta (Rho= 0,753) y 
significativa (p< 0,01). En lo que respecta a la presente investigación, los resultados 
de la tercera hipótesis específica señalaron que las estrategias de marketing si se 
relacionan significativamente con la creación de un mantra de marca del 
posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018, porque se 
encontró una correlación alta (Rho= 0,777) y significativa (p< 0,01). 
Conclusiones  
Primera: Las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento de la 
empresa Prohidraut SA., es decir, las estrategias de marketing que ha 
estado realizando la empresa no son las más adecuadas por ende su 
posicionamiento es bajo en el mercado. 
Segunda: Las estrategias de marketing se relacionan con la determinación del 
marco de referencia del posicionamiento de la empresa Prohidraut SA, es 
decir, que las estrategias de marketing no han sido las más adecuadas, por 
lo cual los clientes tienen una regular dificultad en la contratación del 
servicio y la recordación de la marca, lo que obstaculiza la determinación 
del marco de referencia, lo cual afecta su posicionamiento en el mercado. 
Tercera: Las estrategias de marketing se relacionan con la identificación de los 
puntos de paridad y de diferencia del posicionamiento de la empresa 
Prohidraut SA, es decir, que las estrategias de marketing no han sido las 
más adecuadas, por lo cual los clientes tienen una regular dificultad en 
reconocer el establecimiento de atributos como la calidad del servicio, 
innovación, capacitación de los colaboradores, satisfacción del cliente. El 
establecimiento de estrategias positivas que la diferencie de otras 
empresas y el reconocimiento de los beneficios que ofrece la empresa, lo 
que obstaculiza la identificación de los puntos de paridad y de diferencia, lo 
cual afecta el posicionamiento de la empresa. 
Cuarta: Las estrategias de marketing se relacionan con la creación de un mantra 





las estrategias de marketing no han sido las más adecuadas, por lo cual los 
clientes tienen una regular dificultad con la comunicación en relación por 
ejemplo a que desconocen la frase que caracteriza a la empresa, con la 
identificación de atributos positivos que la representan y con la 
identificación con la empresa para luego poder recomendarla, lo que 
obstaculiza la creación de un mantra de marca, lo cual afecta su 
posicionamiento en el mercado.  
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Anexo 2: Matriz de Consistencia 
Matriz de Consistencia 







































































Tipo de estudio: 
Básico 
 
Diseño de estudio: 
No experimental 
 













recolección de datos: 
Encuesta. 
 
Métodos de análisis 
de dato: 
SPSS 
¿Cómo las estrategias de 
marketing se relacionan 
con el posicionamiento de 
la empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 
2018? 
 
Determinar cómo las 
estrategias de 
marketing se 
relacionan con el 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut 
S.A Ate Vitarte Lima 
2018. 
Las estrategias de 
marketing se relacionan 
significativamente con el 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
















ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS 
Penetración de 
mercado 
¿Cómo las estrategias de 
marketing se relacionan 
con la determinación del 
marco de referencia del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018? 
 
¿Cómo las estrategias de 
marketing se relacionan 
con la identificación de los 
puntos de paridad y de 
diferencia del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018? 
 
¿Cómo las estrategias de 
marketing se relacionan 
con la creación de un 
mantra de marca del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018? 
 
Determinar cómo las 
estrategias de 
marketing se 
relacionan con la 
determinación del 
marco de referencia del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 
2018 
 
Determinar cómo las 
estrategias de 
marketing se 
relacionan con la 
identificación de los 
puntos de paridad y de 
diferencia del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 
2018 
 
Determinar cómo las 
estrategias de 
marketing se 
relacionan con la 
creación un mantra de 
marca del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut 
S.A. Ate Vitarte Lima 
2018 
 
Las estrategias de 
marketing se relacionan 
significativamente con la 
determinación del marco de 
referencia del 
posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018 
 
Las estrategias de 
marketing se relacionan 
significativamente con la 
identificación de los puntos 
de paridad y de diferencia 
del posicionamiento de la 
empresa Prohidraut S.A. 
Ate Vitarte Lima 2018 
 
Las estrategias de 
marketing se relacionan 
significativamente con la 
creación de un mantra de 
marca del posicionamiento 
de la empresa Prohidraut 






Posición respecto a la 
competencia 





























Identificación de  los 


















Identificación con la 
empresa 













Buen día, estimado (a) señor (a), se le solicita a usted unos minutos de su tiempo, 
pidiendo que responda a las preguntas que se presentan a continuación conforme 
a su opinión, pues será de mucha ayuda para la investigación sobre las estrategias 
de marketing de la empresa. Tenga en cuenta que: 
 
1.Nunca, 2. Casi Nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre 5. Siempre 
N Pregunta 1 2 3 4 5 
1 ¿Observa usted que la empresa Prohidraut 
S.A. ofrece un precio menor de sus 
productos y servicios que el de la 
competencia? 
     
2 ¿Observa usted que la empresa Prohidraut 
S.A. tiene mayor preferencia que otras 
empresas? 
     
3 ¿Observa usted que la empresa fabrica sus 
productos con una alta calidad? 
     
4 ¿Ha realizado usted algún reclamo por el 
producto o servicio ofrecido? 
     
5 ¿Considera usted que los colaboradores de 
la empresa se encuentran bien capacitados? 
     
6 ¿Ha realizado usted alguna queja 
cuestionando la atención de los 
colaboradores? 
     
7 ¿Observa usted que la empresa de preocupa 
por conocer las demandas de sus clientes? 
     
8 ¿Observa usted que la empresa ha 
aumentado sus actividades de marketing 
como publicidad, promociones, etc? 
     
9 ¿Sabe usted si la empresa tiene otra sede en 
Lima, provincias o fuera del país? 








N° Pregunta 1 2 3 4 5 
10 ¿Observa usted que se ha incorporado 
nuevas características al servicio que ofrece 
la empresa? 
     
11 ¿Observa usted que se ha implementado 
nuevos modelos, tamaños en los productos 
que ofrece la empresa? 
     
12 ¿Observa usted que se ha mejorado la 
calidad del producto que ofrece la empresa? 
     
13 ¿Observa usted que se ha mejorado la 
calidad del servicio que ofrece la empresa? 
     
14 ¿Observa usted que se ha añadido 
productos nuevos relacionados con la 
actividad principal del negocio? 
     
15 ¿Sabe usted si la empresa participa en 
ferias, exposiciones constantemente para 
promocionar sus productos? 
     
16 ¿Observa usted que la empresa practica la 
innovación constante? 
     
17 ¿Observa usted que la empresa Prohidarut 
S.A. ofrece mayor variedad de productos que 
su competencia?  
     
18 ¿Observa usted que la empresa vende 
productos de mayor calidad con precios 
superiores a los de su competencia? 
     
19 ¿Observa usted si la empresa es original en 
sus productos o servicios? 
     
20 ¿Los productos que ofrece la empresa son 
personalizados?  
     
 
 





















Buen día, estimado (a) señor (a), solicito responder las preguntas que se presentan, 
pues será de mucha ayuda para la investigación. Esta encuesta tiene como objetivo 
analizar la situación actual del posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 
Tenga en cuenta que:  
 
1.Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre, 5. Siempre 
 
N° Pregunta 1 2 3 4 5 
1 ¿Considera usted que la empresa 
Prohidraut S.A. emplea una buena 
publicidad para mantener informado a sus 
clientes? 
     
2 ¿Contrata usted los servicios de la empresa 
Prohidraut S.A. constantemente? 
     
3 ¿Volvería usted a contratar los servicios de 
la empresa Prohidraut S.A.? 
     
 
4 ¿Recuerda usted a la empresa Prohidraut 
S.A. en primer lugar que otras empresas? 
     
5 ¿Considera usted que la calidad de servicio 
que le ofrece la empresa Prohidarut S.A. es 
mejor a la de otras empresas? 
 
     
6 ¿Considera usted que los productos que le 
ofrece la empresa Prohidraut S.A. son 
mejores a los de otras empresas? 
 
     
7 ¿Considera usted que la empresa cuenta 
con productos y servicios distintos a los 
usuales? 
 
     
8 ¿Considera que la empresa realiza de 
forma correcta las actividades que 
promociona en la publicidad que realiza? 
 
     
9 ¿Observa usted que la empresa practica la 
innovación en sus productos y servicios? 





10 ¿Los colaboradores de la empresa se 
encuentran capacitados para ejercer una 
excelente atención al cliente? 
 
     
N Pregunta 1 2 3 4 5 
11 ¿Observa usted que la empresa Prohidraut 
S.A. acepta de forma responsable las 
propuestas, recomendaciones y 
reclamaciones que realizan los clientes? 
 
     
12 ¿Considera usted que la empresa 
Prohidraut S.A. es diferente y superior que 
otras empresas del mismo rubro? 
 
     
13 ¿Se encuentra usted satisfecho con los 
productos y servicios que le ofrece la 
empresa? 
 
     
14  
¿Considera usted que la empresa 
Prohidraut S.A. posee estrategias positivas 
que la diferencia de otras empresas 
competidoras? 
 
     
15 ¿Conoce usted los beneficios que obtiene 
por la adquisición del servicio que brinda la 
empresa? 
     
16 ¿Reconoce usted de manera positiva los 
beneficios brindados por la empresa? 
 
     
17 ¿La empresa Prohidraut S.A. le ha 
comunicado cual es la frase que la 
caracteriza? 
 
     
18 ¿Considera usted que la empresa 
Prohidraut S.A. posee atributos positivos 
que la representan? 
     
19 ¿Se identifica usted con la empresa 
Prohidraut S.A.? 
 
     
20 ¿Puede usted recomendar a la empresa 
Prohidraut S.A.? 
 
     
 






Anexo 4: Validez del instrumento.  












































































































Anexo 5: Base de datos  
 
P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 P.11 P.12 P.13 P.14 P.15 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 3 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 2 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 2 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 2 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 2 1 3 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 
2 2 1 3 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 
2 2 2 3 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 
2 2 2 3 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 1 1 2 2 1 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 1 1 2 2 1 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 1 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 1 1 





2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 1 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 
2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 
2 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 
2 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 
2 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 
3 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 
3 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 
3 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 2 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 2 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
3 3 3 4 3 5 3 3 2 3 3 3 3 2 2 
3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 





3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 4 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 4 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 4 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 2 
3 4 3 4 3 5 3 3 3 3 4 3 3 4 2 
3 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 3 3 4 2 
3 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 3 3 4 2 
3 4 3 5 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 2 
3 4 3 5 3 5 4 4 3 3 4 3 3 4 3 
4 4 3 5 3 5 4 4 3 3 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 3 3 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 3 5 3 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 4 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 4 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 3 5 4 
4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 4 
4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 
4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
 
P.16 P.17 P.18 P.19 P.20 P.21 P.22 P.23 P.24 P.25 P.26 P.27 P.28 P.29 P.30 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 





1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 
2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 
2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 
2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 
2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 





2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 
2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 
3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 
3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 





4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
 
P.31 P.32 P.33 P.34 P.35 P.36 P.37 P.38 P.39 P.40 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 
2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 
2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 
2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 
2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 





2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 
2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 
3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 





3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 
3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 
4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 
4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 
5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 












Anexo 6: Carta de autorización  
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